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ACTIVITATS TURÍSTIQUES
El turisme comprèn les activitats que realitzen les persones
durant els seus viatges o estades voluntaris en llocs diferents
al seu entorn habitual, amb finalitats recreatives, culturals o
de descans, i alienes a qualsevol propòsit remuneratiu o de
treball professional. Les activitats dels visitants són nombro-
ses i tenen implicacions en un ampli conjunt de circumstàn-
cies, per això l’estudi del turisme es pot abordar des de diver-
ses perspectives, com per exemple, des del seu efecte sobre el
medi ambient o sobre el món laboral.
ACULTURACIÓ TURÍSTICA
Fenomen sociològic associat a l’intercanvi de pautes de con-
ducta, formes de vida i hàbits entre persones de cultures dife-
rents, a causa del contacte que té lloc entre els turistes i els
autòctons d’un país visitat. 
BOOM TURÍSTIC
Terme anglosaxó generalment utilitzat per a destacar l’incre-
ment sobtat experimentat en el corrent turístic cap a una zona
determinada, i conseqüentment l’increment del nivell comer-
cial, a causa de l’augment de la demanda de productes i serveis
turístics. 
CAPACITAT TURÍSTICA
Pot ser social, si ens referim al nombre de turistes per sobre
del qual la satisfacció del visitant davalla com a conseqüència
de l’excessiu nombre de persones en un lloc determinat; o bé
ecològica o de càrrega, si ens referim al nombre de turistes per
sobre del qual els impactes ambientals procedents dels mateixos
turistes o dels seus requeriments resulten inacceptables. 
CENTRE TURÍSTIC
Conglomerat urbà que compta en el seu territori, o dins del
seu radi d’influència, amb atractius de tipus i jerarquia sufi-
cient per motivar un viatge turístic. 
CONSUM TURÍSTIC
Els béns i serveis consumits pels visitants són, principalment,
transport, allotjament, alimentació i esbarjo, els quals, en un
sentit ampli, es poden considerar com a característics del turis-
me. Poden ser molt diferents en naturalesa, qualitat i quanti-
tat, d’acord amb la destinació del viatge, el motiu del viatge i
les característiques personals de cada visitant. No obstant això,
el consum del visitant no es limita a un conjunt de béns i ser-
veis predefinits, produïts per un conjunt d’indústries. 
GLOSSARI
Entre la gran varietat de conceptes diferents que trobem a l’entorn de la idea de turisme, hem optat per ela-
borar el següent glossari a partir de la base que no és el subjecte, sinó l’adjectiu, el que determina que un
espai, un sistema, un servei o una activitat prengui la categoria de turístic. D’aquí que passem a descriure
aquelles paraules que vénen complementades amb l’adjectiu turístic i que, en conseqüència, prenen una
dimensió nova i específica. Tanmateix, però, no podíem deixar de banda uns quants conceptes que conside-
rem bàsics i que, malgrat no seguir aquest criteri, hem cregut convenient definir.
CORRENT TURÍSTIC
Moviment migratori per terra, mar o aire, que desplaça els turis-
tes d’un punt geogràfic a un altre. 
DEMANDA TURÍSTICA
Conjunt de turistes motivats per un seguit de productes i serveis
turístics amb l’objectiu de cobrir les seves necessitats d’esbarjo,
descans o culturals, en el seu període de temps lliure o de
vacances. 
DESTINACIÓ TURÍSTICA
Lloc de consum de l’activitat turística. Ja que el producte turístic
ofertat no pot ser transportat al lloc habitual de residència del
turista, és ell qui s’ha de desplaçar fins al mateix lloc de l’oferta
on els serveis són consumits o gaudits.
DRET TURÍSTIC
Conjunt de normes jurídiques que regulen l’activitat professio-
nal de l’empresari i les activitats turístiques privades; es rela-
cionen, d’una banda amb l’Estat, enfront del qual han d’acom-
plir certs deures i gaudeixen de certes facultats, i de l’altra, amb
aquells que, en qualitat de clients, contracten i els encarreguen
la realització de certs serveis. 
ECONOMIA TURÍSTICA
Ciència social que s’ocupa de l’estudi dels recursos per a l’ob-
tenció de béns i serveis turístics, distribuïts per al seu consum
present o futur entre els diferents membres de la societat. 
ECOTAXA TURÍSTICA
Gravamen indirecte que imposen algunes administracions sobre
el consum dels turistes, els ingressos dels quals serveixen per a
invertir-los en la millora dels recursos i infraestructures ambien-
tals relacionades amb el turisme. 
ESTACIONALITAT TURÍSTICA
Característica del fenomen turístic ocasionada per la concentra-
ció de l’afluència de turistes en certs mesos de l’any, coincidint
normalment amb les èpoques de vacances escolars i que genera
saturació i sobredemanda a les estacions altes. 
GEOESTRATÈGIA TURÍSTICA
Política econòmica que té lloc en un espai turístic determinat
amb l’objectiu d’aconseguir un major aprofitament turístic,
tenint en compte la competència que poden exercir altres espais
turístics. 
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GEOPOLÍTICA TURÍSTICA
Part de la geografia del turisme que estudia científicament les rela-
cions existents entre el medi geogràfic, i l’estructura socioeconòmica
turística, i l’evolució política del país. 
INDÚSTRIA TURÍSTICA
Concebuda com a una indústria que genera inversions, treball, capital i
rendes, la indústria turística forma part d’una altra més complexa i ambi-
ciosa que és la indústria del temps lliure o de l’entreteniment. La consti-
tueixen un conjunt d’establiments, l’activitat productiva principal dels
quals és una activitat productiva característica del turisme. Tanmateix,
es consideren casos especials com les agències de viatges i els opera-
dors turístics. 
INFRAESTRUCTURA TURÍSTICA 
Conjunt d’elements físics, béns immobles i mobles que posseeix un
nucli turístic per tal de poder prestar els corresponents serveis. Inclou
la infraestructura de transport i comunicació, hotelera, d’oci i de res-
tauració. 
LLOC TURÍSTIC
Determinada localització geogràfica atractiva, des de la perspectiva
turística, que no té la capacitat d’allotjament per atendre els seus
visitants, a diferència del nucli turístic.
MARCA TURÍSTICA
És el símbol que comunica, identifica i reuneix els atributs d’un produc-
te turístic. L’objectiu d’una marca és rendibilitzar un concepte d’imatge
i de producte diferenciat que respongui als valors i als desitjos d’un seg-
ment de mercat. Sense marca turística pot existir un recurs però és difí-
cil construir un producte turístic homologable. La marca contribueix a
la seva comercialització.
MÀRQUETING TURÍSTIC
Conjunt de polítiques i tècniques sistematitzades i coordinades que
duen a terme empreses, organismes públics i privats sobre el pla local,
regional, nacional i internacional, per a la satisfacció òptima de certs
grups determinats de consumidors, i aconseguir així un benefici.
NUCLI TURÍSTIC
Lloc geogràfic, que pot anar des d’un poble a un país, que posseeix
una oferta turística de productes i serveis basats en els seus recursos
i infraestructura. Contràriament, es parla de lloc turístic quan es fa
referència a una localització geogràfica determinada, atractiva des de
la perspectiva turística, que no té la capacitat d’allotjament per aten-
dre els seus visitants.
OFERTA TURÍSTICA
Conjunt de productes (recursos naturals, culturals, artístics, histò-
rics, tecnològics, d’entreteniment, etc.) i serveis turístics (allotja-
ment, restaurants, guies turístiques, sistemes de crèdit, transport,
etc.) que posseeix un determinat espai geogràfic –espai emissor del
recurs turístic– amb la finalitat de motivar o satisfer una demanda
externa. 
OPERADORS TURÍSTICS
Empreses que combinen dos o més serveis de viatge
(transport, transfer, allotjament, restauració, oci i visi-
tes turístiques) que venen, a través d’agències de viat-
ges o directament als consumidors finals, com un pro-
ducte únic (el paquet turístic) i per un preu global. Els
components d’aquest paquet turístic es poden establir
prèviament o poden ser decidits pel visitant a partir de
la combinació dels serveis que desitja adquirir. 
PATRIMONI TURÍSTIC
L’estoc de recursos patrimonials i de sistemes simbò-
lics de referència, esdevé patrimoni turístic a partir
del moment en què una part d’aquest entra a formar
part del sistema turístic, després d’haver estat activat
com a una versió de la identitat. Aquesta activació
turística del patrimoni deriva, per exemple en el cas
dels operadors turístics internacionals, de la utilitza-
ció de referents de mercat, i la seva eficàcia es mesu-
ra en funció de la quantitat i qualitat de visitants. 
POLÍTICA TURÍSTICA
En l’àmbit nacional, part de la política que estableix
l’Estat que marca les directrius d’ordenació, planifica-
ció, promoció, fiscalització, gestió, ajudes, premis,
crèdits i subvencions de l’activitat turística en el seu
país. En l’àmbit internacional, fa referència a les direc-
trius que marquen els organismes internacionals i que
han de ser complertes pels països, organitzacions i
empreses membres. Suposa l’anàlisi dels interessos
dels dos sectors directament involucrats: el de l’oferta
i el de la demanda. 
POST-TURISTA
Turista amb experiència turística, exigent en el consum
de productes i serveis, demandant (directament o de
forma complementària) de cultura i natura.
PRODUCTE TURÍSTIC
Oferta completa, integral i diferenciada, constituïda per
components tangibles i intangibles, que pot ser comer-
cialitzada als diferents mercats i, per tant, disponible a
canvi d'un preu. Elaborat fonamentalment pel sector
empresarial a partir dels recursos disponibles, el pro-
ducte turístic té com a principal objectiu la satisfacció
dels desitjos i expectatives dels turistes, els quals el
perceben com a una experiència.
PROMOCIÓ TURÍSTICA
Conjunt d’activitats i accions de propaganda, a través
de campanyes publicitàries i de relacions públiques,
portades a terme amb l’objectiu de donar a conèixer un
producte o servei turístic en el mercat i incrementar-ne
les vendes. 
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PUBLICITAT TURÍSTICA
Activitat de promoció de vendes, consistent en la transmissió
de missatges que informen i persuadeixen als turistes dels
atractius d’un producte o servei turístic. Les tècniques utilit-
zades seran decisives per a la creació i modificació dels desit-
jos dels consumidors. 
RECURS(OS) TURÍSTIC(S)
Conjunt del patrimoni natural, històric, monumental, artístic i
cultural que posseeix un nucli turístic i que li confereix un
poder d’atracció turística. El patrimoni esdevé recurs turístic a
partir d’una decisió explícita d’una comunitat o part d’aquesta
quan, per finalitats econòmiques o socioculturals, es resol
posar valor turístic al patrimoni de la comunitat o a una part
seleccionada d’aquest.
RELACIONS TURÍSTIQUES INTERNACIONALS
Relacions que s’estableixen entre els estats, que en el cas del
turisme poden ser de cooperació, competència, col·laboració,
ajuda, assistència tècnica i assessorament, unió, planificació i
finançament. 
SERVEIS TURÍSTICS
Sistema orgànic d’activitats disposat per a la millor utilització
i aprofitament del recurs turisme. 
SISTEMA TURÍSTIC
Conjunt d’elements bàsics (oferta, demanda, espai geogràfic i
operadors del mercat) junt amb d’altres de complementaris, com
ara serveis, transports, infraestructura, promoció i comercialitza-
ció, que es troben en permanent interacció, evolucionen dinàmi-
cament, i no poden ser entesos per separat. Els actors que el
componen poden ser agrupats, sense considerar els grups en
absolut homogenis, en població resident, turistes, treballadors
forans i grups humans assentats en àrees no necessàriament pro-
peres al destí turístic. A més a més dels grups hi trobem un nom-
bre indeterminat de cultures, subcultures i variacions culturals,
tots subjectes a possibles alteracions.
TEMPORADA TURÍSTICA
Període de temps en el qual es produeix un major (temporada
alta) o menor (temporada baixa) flux de turistes cap a una zona
turística determinada, motivada per diversos factors com, per
exemple, climatològics (estiu o hivern) o socials (vacances). 
TURISME
Pla de desplaçament circular, sigui quina sigui la distància reco-
rreguda, el temps emprat i el motiu que porta a fer-ho. Com a
activitat productiva el conformen el conjunt d’activitats multi-
sectorials, especialment de serveis, que tenen per objectiu l’a-
tenció, exclusiva o parcial, de les necessitats dels turistes. La
seva transversalitat fa que la seva influència s’estengui a altres
branques econòmiques, ja sigui a través de demandes directes
de productes o serveis, o pels efectes induïts a l’economia.
TURISME DE MASSES
Conjunt de turistes que viatgen en grup o massivament en viat-
ges o estades organitzades, generalment, per agències de viat-
ges o operadors turístics, amb preus econòmics i competitius.  
TURISTA
El turista (visitant que pernocta) o el visitant del dia (excur-
sionista) realitza un seguit d’activitats durant els seus viatges
i estades en llocs diferents al del seu entorn habitual, normal-
ment per a recreació. L’individu percep, consumeix, adquireix,
rep o gaudeix dels recursos turístics, privilegiant aquells com-
ponents que millor satisfan el seu imaginari i les seves expec-
tatives. 
ZONA TURÍSTICA
Territori, normalment supramunicipal, caracteritzat per una
gran concentració d’activitats turístiques, on el turisme és l’ac-
tivitat econòmica preferent, on s’ofereixen diversos productes
turístics, que integra diferents destinacions turístiques i que es
manifesta com a conglomerat de tres tipus d’agrupaments
d’empreses o entitats turístiques: de caràcter empresarial,
territorial i institucional. 
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